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El geomarketing es una creciente rama del marketing que integra datos, 
software, métodos estadísticos y gráficos para visualizar de forma más integral y 
dinámica la distribución comercial y las áreas mercado. 
Ya que en marketing, ha cobrado vital importancia conocer la distribución 
de los consumidores, la competencia y abordarlos desde un punto de vista 
geográfico, los sistemas de información geográfica han desarrollado herramientas 
que  permiten ayudar en la toma de decisiones. 
Esta investigación prueba dos metodologías para estimar áreas de 
mercado utilizando herramientas disponibles actualmente en ArcGIS, el Sistema 
de Información Geográfica desarrollado por ESRI®, como caso de estudio se toma 
el Almacén de Vinos en Comodoro Rivadavia, Argentina. 
En la investigación se utiliza la extensión Network Analysis, para estimar 
áreas de influencia basadas en tiempo de viaje y el script Huff Model que permite 
estimar áreas de mercado basadas en la proximidad de la competencia, la 
accesibilidad y la atracción del local comercial. 
Se obtienen resultados distintos utilizando ambas metodologías; pero se 
identifican dos grupos de vinotecas, que son similares en su ubicación y sus áreas 
de mercado. Las metodologías se complementan ya que permiten obtener 
información para planificar estrategias de marketing dirigidas a un público en 







Geomarketing is a growing branch of marketing that integrates data, 
software, statistical and graphical methods to visualize in a more integral and 
dynamic way the commercial distribution and trade areas. 
Since in marketing, it has become vitally important know the distribution of 
the consumers, competition and address them from a geographical point of view, 
the geographic information systems have developed tools that allow assist in 
decision-making. 
This research proves two methodologies to estimate trade areas using tools 
available currently in ArcGIS, the Geographic Information System developed by 
ESRI ®, as case study is taken the Almacén de Vinos (wines warehouse) in 
Comodoro Rivadavia, Argentina. 
This research uses ArcGIS Network Analysis extension to estimate areas of 
influence based on travel time and the Huff Model script that allows to estimate 
trade areas based on the proximity of competition, the accessibility and 
attractiveness of the store. 
You get different results using both methodologies; but identify two groups 
of wine warehouses, which are similar in their location and their trade areas. 
Methodologies complement each other, allowing you to get information to plan 
marketing strategies directed at specific target population based on distances and 
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1. INTRODUCCIÓN AL PROBLEMA 
 
El geomarketing consiste, según Latour y Floc`h (2001, citado en Chasco-
Yrigoyen, 2003), en el uso de datos, software, métodos estadísticos y 
representaciones gráficas para generar información útil en la toma de decisiones 
en forma de gráficos, tablas y cartografía, y que, aplicados a la distribución 
comercial, según Chasco-Yrigoyen (2003), permite responder a la pregunta 
¿quién compra dónde? 
Según Baviera-Puig, Buitrago, Escriba y Clemente (2009), se han abordado 
en esta temática el comportamiento del consumidor, la localización de 
establecimientos minoristas, y por último, la dirección comercial. Hablando de 
“dirección comercial”, el tema menos estudiado, se hace referencia a cuatro 
variables de marketing-mix: producto, precio, comunicación y distribución, que se 
incluyen todos los años en los planes comerciales de las empresas para sus 
estrategias de comercialización. 
Los orígenes del análisis económico espacial se dieron a finales del siglo 
XIX y principios del siglo XX, cuando “el padre de la economía espacial”, Von 
Thünen, realizó un estudio sobre la localización de diferentes culturas en torno a 
los centros urbanos, y luego Alfred Weber, conectó la teoría económica con el 
espacio, por medio de su teoría de la localización industrial. A mediados del siglo 




Principalmente en la década de  1990, se produce un aumento en la 
demanda de estudios económico- espaciales por parte de instituciones públicas y 
privadas, debido, según Chasco-Yrigoyen (2003) a los siguientes factores: 
• El auge de la nueva geografía económica 
• La disponibilidad de grandes bases de datos socioeconómico 
territoriales 
• El desarrollo de los SIG 
 
1.1. Antecedentes 
En el año 1963, David Huff publica un artículo llamado “Defining and 
Estimating a Trading Area” (Huff, 1963). En esta publicación se discuten las 
técnicas que se habían estado aplicado hasta ese momento para estimar las 
áreas de mercado de los comercios, las describe y comenta sus limitaciones. En 
dicha publicación se mencionan dos técnicas de estimación: las encuestas y las 
técnicas matemáticas, y como alternativa propone un nuevo modelo que supera 
las limitaciones de las dos técnicas anteriores. En la estimación basada en 
encuestas, Huff menciona como limitación que se generaliza que el área de 
mercado de los comercios minoristas que ofrecen una determinada clase de 
productos está relacionada con la distancia radial de un número específico de 
millas, en las cuales el área primaria de mercado involucra una cierta proporción 
del área total, argumentando que pueden arrastrar errores debido a las diferencias 
entre regiones respecto a la disponibilidad de transporte, características 
topográficas, densidad poblacional y la localización de la competencia. En la 
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estimación basada en técnicas matemáticas, Huff (1963) menciona el trabajo 
realizado por William Reilly en el cual, mediante una fórmula matemática, se 
formalizaron las observaciones empíricas realizadas en cuanto a los movimientos 
de consumidores entre ciudades, con la modificación realizada más tarde por P.D. 
Converse con la cual fue posible calcular el punto aproximado entre dos ciudades 
con iguales influencias de mercado. Como alternativa a estas dos técnicas Huff 
(1963), en su publicación, propone un método alternativo que considera nuevas 
variables en el análisis de área de mercado de un comercio: la probabilidad de un 
consumidor de moverse hasta un centro comercial, el tamaño del centro comercial 
y el tiempo de viaje hasta el centro comercial. 
Doyle (2001), en su artículo llamado “Software review: How is geography 
supporting marketing in today’s comercial organisations?” describe algunas 
aplicaciones de negocios de los SIG en un contexto de bases de datos de 
marketing. Entre estas aplicaciones se pueden destacar la localización de la 
información, en donde las compañías, como parte de su campaña de marketing, 
incluyen los sitios en donde pueden comprarse productos y servicios de marcas 
locales, marketing de vecindario, en donde se apunta a otorgar beneficios a los 
clientes cercanos, targeting utilizando tiempos de conducción, ya que la 
duración de manejo de un cliente puede impactar significativamente en la 
ejecución de una comunicación de marketing, análisis de la zona geográfica de 
actuación, en donde se combina la información de clientes o potenciales clientes 
con datos espaciales y de compras para definir áreas de influencia de comercios; 
estas definiciones de áreas pueden ser útiles para pronosticar el comportamiento 
de una marca, ubicar un local comercial, definir estrategias de marketing, 
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seleccionar campañas, planificar territorios de ventas, entre otros; y por último, el 
marketing basado en la localización, en donde puede sacarse provecho de 
conocer la ubicación en tiempo real de los clientes o potenciales clientes para 
direccionar promociones especiales, por medio de los dispositivos móviles de 
comunicación. 
En un estudio realizado en el año 2001 por Okabe & Okunuki, en Japón, se 
combinan el modelo propuesto por Huff en 1963 y el cálculo de demanda de 
comercios minoristas utilizado una red vial. En este artículo llamado “A 
Computational Method for Estimating the Demand of Retail Stores on a Street 
Network and its Implementation in GIS” se describe la metodología empleada para 
estimar el comportamiento de los clientes hacia un comercio minorista utilizando 
las variables de distancia, localización y composición de la población. 
Numerosos estudios han sido llevados a cabo en esta área, que combina la 
geografía, estadística y economía, principalmente en Europa (Vallejo 
Villalta&Márquez Pérez, 2006; Chasco-Yrigoyen, 2003; Baviera-Puig et al., 2009; 
Doyle, 2001; Longley & Mateos Rodriguez, 2005; Chasco-Yrigoyen, 2006; Chasco 
Yrigoyen & Otero, 1997). 
En el año 1997 Chasco Yrigoyen y Otero realizan una revisión de las 
técnicas, modelos matemáticos y econométricos utilizados hasta el momento para 
delimitar las áreas de mercado de los establecimientos minoristas y los diferencia 
en dos enfoques: el Descriptivo-Determinista y el Explicativo-Estocástico (Chasco-
Yrigoyen & Otero, 1997).  
El enfoque Descriptivo-Determinista incluye las técnicas que estiman el 
área de mercado de los comercios minoristas que no pretenden explicar el por 
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qué se generan dichas áreas; en cambio, el enfoque Explicativo-Estocástico utiliza 
modelos probabilísticos de elección que permiten la introducción de nuevas 
variables y considera además la presencia de la competencia. En el primer 
enfoque se pueden mencionar los modelos de Reilly (1931) y Converse (1949), y 
en el segundo enfoque los modelos de Huff (1963) y el Modelo Multiplicativo de 
Interacción Competitiva de Nakanishi y Cooper (1974) los cuales se centran 
principalmente en el individuo (cliente) y no en el establecimiento comercial 
(Chasco-Yrigoyen & Otero, 1997). 
La vinculación de estos modelos con los sistemas de información 
geográfica han tenido gran importancia en la última década y ya Chasco Yrigoyen, 
en su artículo “El Geomarketing y la Distribución Comercial” en el 2003, establece 
que un sistema de geomarketing está conformado por los siguientes elementos: 
1- Información estadística y cartográfica: constituida por datos internos 
(bases de datos de empresas que, generalmente, son obsoletas) y 
datos externos (instituciones públicas y privadas que elaboran y 
difunden bases de datos de carácter económico y social), cartografía 
digital y tecnología SIG. 
2- Tratamiento de la información (análisis estadísticos) 
3- Estudios de mercado acordes a cada situación particular 
 
1.2. El problema 
La ciudad de Comodoro Rivadavia, Argentina se encuentra en plena 
expansión comercial desde hace algunos años. Esto se debe a la gran cantidad 
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de personas que ha venido a la ciudad desde otras provincias, involucradas en la 
actividad principal de la zona, que es la extracción de petróleo y sus servicios 
asociados (Ruiz, 2012).  
Las técnicas de geomarketing permiten abordar cuestiones críticas y 
habituales de este sector, que no siempre son atendidas correctamente (Chasco-
Yrigoyen, 2003), y que no son identificadas a simple vista. 
En la ciudad de Comodoro Rivadavia no se han realizado estudios de este 
tipo que permitan conocer los hábitos de consumo de la población actual, que 
según el Censo realizado en el año 2010 alcanza los 177.038 habitantes (INDEC, 
2010). Con el aumento de la población de los últimos años, y las perspectivas de 
crecimiento demográfico para la ciudad, en donde se esperan 320.000 habitantes 
para el año 2020 y casi 500.000 para el año 2030 (Fundación Fines-Metrópoli, 
2007), considero que es de suma importancia poner en práctica estudios con los 
cuales se pueda optimizar las inversiones, dirigiendo los productos a los 
consumidores correctos y localizando los comercios en los sitios más propicios 
para las ventas. 
Considerando estos antecedentes, y teniendo en cuenta que los sistemas 
de información geográfica han demostrado su eficacia para responder preguntas 
relacionadas al marketing, se propone realizar una investigación que permita 
facilitar la toma de decisiones en cuanto a estrategias comerciales, tomando como 
ejemplo un Almacén de Vinos que comenzó sus actividades comerciales de venta 
al público en septiembre de 2012 en la ciudad de Comodoro Rivadavia, provincia 
de Chubut, Argentina. 
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El Almacén de Vinos realiza ventas al por mayor y menor, y comenzó sus 
actividades mediante ventas al por mayor a los principales almacenes, 
restaurantes y bares de la ciudad. Con la apertura de su local de venta al público, 
el Almacén de Vinos cuenta también con una concurrencia importante de clientes 
minoristas. 
Contemplando estos antecedentes, las preguntas a responder en esta 
investigación están relacionadas con la ubicación del local comercial, la 
localización de los locales comerciales que pueden ser una competencia, la 
ubicación de los potenciales clientes y las estrategias de marketing a tener en 
cuenta.  
 
1.3. Preguntas de investigación 
Las preguntas concretas que se plantean para esta investigación son: 
• ¿Dónde se encuentran ubicados los potenciales clientes del 
Almacén de Vinos? 
• ¿Cómo se distribuye espacialmente la competencia del Almacén de 
Vinos? 
• ¿Cómo beneficia la localización del depósito y local de venta al 
público al Almacén de Vinos en su estrategia comercial? 
• ¿Cómo se combinan las variables de localización de competencia, 
ubicación y atracción de local comercial para estimar probabilidades 





Los conceptos y las herramientas del Geomarketing apoyan en definir 
territorios de ventas, identificar competencias y planificar estratégicas de 
marketing para el caso especifico de Almacenes Gourmet en la Ciudad de 
Comodoro Rivadavia, Argentina. 
 
1.5. Contexto y Marco Teórico 
La expansión comercial y económica de la ciudad de Comodoro Rivadavia 
se hace actualmente, en su mayoría, sin estudios de marketing que apoyen la 
toma de decisiones de los pequeños y medianos inversores. En este sentido, los 
estudios de geomarketing pueden convertirse en una herramienta de gran ayuda 
al momento de planificar estrategias comerciales. Los sistemas de información 
geográfica poseen herramientas específicas para estos tipos de análisis como el 
Script Huff Model de ArcGIS, una herramienta específica de marketing; y la 
extensión Network Analyst, que puede utilizarse en marketing geográfico, pero 
está concebida para muchos otros usos (Ej. Buscar la ruta más corta, establecer 
zonas de influencia, optimizar recorridos, etc.). 
 
1.5.1.  Propósito y significado del estudio 
En este trabajo se pretende utilizar estas dos herramientas para su 
comparación en una aplicación de marketing geográfico y demostrar así que los 
sistemas de información geográfica pueden involucrarse en cuestiones 
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comerciales, ya sea de manera previa a la ubicación de un local comercial, como 
de forma posterior para la planificación de estrategias de venta y marketing, 
proporcionando información que permita optimizar los recursos del empresario.  
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2. REVISIÓN DE LA LITERATURA 
 
2.1. Géneros de la literatura incluidos 
2.1.1. Fuentes 
La literatura proviene de diversas fuentes: revistas indexadas (peer review 
journals), libros específicos y de la ayuda online de ArcGIS. Los géneros 
principales que incluye la revisión de la literatura son marketing geográfico, 
marketing y sistemas de información geográfica. 
 
2.2. Pasos en el proceso de revisión de literatura 
Para la revisión se comenzó con una búsqueda en internet por palabras 
clave como geomarketing, marketing geográfico, áreas de mercado, entre otras. 
En esta búsqueda se identificaron las aplicaciones comerciales más importantes 
de los sistemas de información geográfica y los autores más reconocidos en esta 
área. Una vez identificadas estas dos cuestiones importantes: autores y 
aplicaciones, se revisaron los artículos de interés y se buscó información adicional 
utilizando las referencias de estos artículos. Esta última metodología fue de 
relevancia para la comprensión de conceptos asociados al marketing geográfico 




2.3. Formato de la revisión de la literatura 
La revisión de la literatura se realiza de una manera general a una 
específica. Se comienza con los dos tipos de modelos que se utilizan para estimar 
áreas de mercado: Descriptivo-Determinista y Explicativo-Estocástico, para luego 
entrar en detalle sobre los modelos que abarcan estos dos grupos y sus 
diferencias fundamentales. Una vez claros estos conceptos, se describen las 
herramientas que posee ArGIS 10.0 para incorporar estos modelos a los análisis 
geográficos y de qué forma los incluye, para luego ir en detalle a las 
características puntuales de cada una de estas herramientas y las bases teóricas 
sobre las cuales se elaboraron. 
 
2.3.1. Áreas de Mercado 
Las áreas de mercado son divisiones territoriales que poseen un contexto 
económico. Dicho contexto económico no está presente en otras divisiones 
territoriales como el municipio o la provincia (Chasco Yrigoyen & Otero, 1997). 
Son áreas geográficas en las cuales un local comercial desarrolla sus ventas y 
tiene la mayor parte de sus clientes (Myles, 2003). 
Conocer el área de mercado de un local comercial puede ayudar en la 
planificación de las estrategias de marketing y en la optimización de los recursos 
necesarios para llevar adelante estas estrategias. 
 
2.3.2. Modelos para la estimación de áreas de mercado 
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Existen dos grande grupos de enfoques de los modelos para estimar áreas 
de mercado: en enfoque Descriptivo Determinista y el enfoque Explicativo-
Estocástico. A continuación se explicarán las características de estos enfoques 
así como los modelos que están incluidos en cada grupo. En la Figura 1 se puede 




Figura 1. Modelos de estimación de áreas de Mercado. 
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2.3.2.1. Enfoque Descriptivo Determinista 
Está compuesto por todos los modelos y técnicas que determinan las áreas 
de mercado minorista que carecen de fundamentos por los cuales se producen 
estas áreas. Poseen un pobre sustento estadístico-matemático y basan la 
determinación del área comercial por la simple Observación Empírica, por 
enfoque de Supuestos Normativos o por aplicación de Modelos de Gravitación 
Comercial (Chasco Yrigoyen & Otero, 1997). 
Las técnicas de Observación Empírica se basan en la observación y 
cuantificación de las áreas comerciales, mientras que el enfoque de los Supuestos 
Normativos se centra en el comportamiento del consumidor respecto al tiempo de 
viaje. En esta categoría se incluyen la Teoría de los Lugares Centrales, de 
Christaller (1935) y Losch (1954), y los Polígonos de Thiessen (1911). 
Uno de los temas más importantes en marketing es la estimación de la 
demanda (Okabe & Okunuki, 2001). El pionero en modelos de demanda fue Reilly 
(1931), quien desarrolló un modelo dentro del grupo del enfoque descriptivo-
determinista, introduciendo los Modelos de gravitación al estudio de flujos de 
comercio minorista (Chasco Yrigoyen & Otero, 1997). Estos modelos son una 
analogía a la Ley de Gravitación Universal de Isaac Newton. 
 
donde, Fij: fuerza de gravitación, situada entre dos masas, separadas por la 
distancia 
                Mi, Mj: masas 
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                Dij: distancia entre i,j 
                c: constante 
 
Modelo de Reilly (1931) 
Los modelos de gravitación aplican la Ley de Newton a las relaciones 
comerciales, relacionando la atracción entre dos objetos a su tamaño (masa) y 
distancia entre ellos (Cafiero, 2005). 
El modelo de Reilly (1931) queda definido por la siguiente fórmula: 
 
Va: importe de las ventas que la localidad “a” atrae de una localidad 
intermedia “t” 
Vb: importe de las ventas que la localidad “b” atrae de una localidad 
intermedia “t” 
Pa: población de la localidad “a” 
Pb: población de la localidad “b” 
Da: distancia de la localidad “a” a la localidad “t” 
Db: distancia de la localidad “b” a la localidad “t” 
 
Este modelo establece que las ventas que atraen dos localidades (a y b) de 
una localidad intermedia, son directamente proporcionales a sus poblaciones e 
inversamente proporcionales al cuadrado de las distancias entre la localidad 
intermedia y las dos localidades consideradas (Chasco-Yrigoyen & Otero, 1997). 
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En 1949, Converse deriva un modelo del de Reilly (1931) que permite 
estimar el punto de indiferencia entre dos ciudades o centros comerciales: 
 
Dij=           D     
              1 + √Ei/Ej 
Dij: distancia entre desde i hacia el punto de indiferencia o equiprobabilidad 
D: distancia entre i-j 
Ei: equipamiento comercial de i 
Ej: equipamiento comercial de j 
 
Estos modelos descriptos anteriormente suponen una conducta económica 
racional, donde la elección se realiza de forma determinista. Esto conlleva a un 
problema ya que el individuo nunca está seguro de la alternativa que va a elegir, 
ni tampoco si tomará la misma decisión en condiciones similares. Por este motivo, 
esta conducta de elección irracional podría considerarse como un proceso de 
probabilidad, dando lugar a la línea de investigación de Preferencias Reveladas, 
en la teoría de la elección discreta (Chasco Yrigoyen & Otero, 1997). 
 
2.3.2.2. Enfoque Explicativo- Estocástico 
Este enfoque intenta determinar áreas de mercado buscando las variables 
que explican el comportamiento del consumidor, utilizando modelos 
probabilísticos de elección (Chasco Yrigoyen & Otero, 1997). 
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Entre estos modelos, el de Huff (1963) es uno de los más utilizados en la 
práctica (Okabe & Okunuki, 2001). Los modelos probabilísticos están basados en 
el Axioma de Utilidad de Luce (1959), en los cuales se admite el estudio e 
introducción de nuevas variables que influyen en la decisión del consumidor a la 
hora de seleccionar un local comercial. Una de las innovaciones del modelo de 
Huff es que considera la competencia (Lagos, 2008). 
La fórmula del Axioma queda definida a continuación: 
 
donde, Pij: probabilidad de que un consumidor i visite una tienda j 
              Uij: utilidad del establecimiento j para el consumidor i 
              n: número de tiendas consideradas por el consumidor 
Este gran grupo incluye modelos compensatorios de probabilidad, con 
bases estadísticas-econométricas, cuyo foco es el consumidor y no el local 
comercial. Se dividen en dos grupos: el Enfoque de Preferencias Relevadas y el 
Enfoque de Evaluación Directa de la Utilidad (Chasco Yrigoyen & Otero, 1997). 
 
Enfoque de las Preferencias Reveladas 
La hipótesis de las Preferencias Reveladas establece la ley de la demanda 
a partir del principio de racionalidad, basándose en la conducta observada del 
consumidor por medio de fenómenos observables y medibles (Torres Díaz, 2013). 
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Este grupo, a su vez se divide en tres grupos: a) Modelos de Interacción 
Espacial; b) Modelos Logit de elección discreta; y c) Modelos Dinámicos 
Espaciales. 
a) Modelos de Interacción Espacial 
En este grupo se incluye el modelo de Huff (1963) y se caracterizan por ser 
modelos multiplicativos y competitivos. En el modelo de Huff, a diferencia del 
modelo de Reilly, que establece que los almacenes son los que ejercen atracción 
sobre los consumidores, se considera que son los consumidores quienes deciden, 
con valores diferentes de probabilidad, consumir en un local comercial o en otro 
(Chasco Yrigoyen & Otero, 1997).  
Este modelo es de gravitación, ya que utiliza nociones de distancia y masa 
(en este caso, la superficie del área de ventas del local). Se considera 
probabilístico ya que proporciona la probabilidad Pij de que un consumidor situado 
en un punto i haga sus compras en un local j (Cliquet, 2006). 
 
donde Tij es el tiempo de accesibilidad (como medida de distancia) 
             Sij es la superficie del local comercial en metros cuadrados de área 
de venta 
             β es un parámetro estimado empíricamente que refleja el efecto de 





Aunque el modelo de Huff tiene en cuenta la elección del consumidor, es 
un sentido relativo, en términos de intercambio entre la atenuación de la 
naturaleza de la distancia y el tamaño del local comercial, el modelo asume que la 
demanda es poco flexible (Griffith, 1982). 
El modelo de Huff (1963), al igual que el modelo de Reilly (1931), es 
considerado un hito en la historia de los modelos de determinación de áreas de 
mercado de comercio minorista (Chasco Yrigoyen & Otero, 1997). A partir del 
modelo de Huff surgieron otros modelos multiplicativos entre los cuales el más 
influyente es el Modelo Multiplicativo de Interacción Competitiva de Nakanishi y 
Cooper (1974). Este modelo queda definido por la siguiente fórmula: 
 
donde, πij: probabilidad de que un consumidor en la i-ésima situación de 
elección elija el j-ésimo objeto: 
               xkij: la k-ésima variable que describe el objeto j en la situación de 
elección i; 
               βk: el parámetro de sensibilidad de πij con respecto a la variable k 
(Nakanishi & Cooper, 1974). 
Nakanishi y Cooper, en 1974, lograron linealizar este modelo, demostrando 
que se podían estimar sus parámetros por el método de mínimos cuadrados 
ordinarios (Chasco Yrigoyen & Otero, 1997). 
 
b) Modelos Logit de Elección Discreta 
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Se fundamentan en la Teoría de Elección Discreta la cual establece que la 
demanda que posee un local comercial es el resultado de las elecciones de los 
consumidores en las distintas opciones de locales que tienen (Moreno Quintero, 
2011). 
Modelo Logit Mutinomial de McFadden (1974) 
Este modelo posee tres propiedades importantes: 
• Parte del concepto de que la elección de un local comercial por 
parte de un consumidor no es un proceso jerárquico de elección 
espacial (consiste en evaluación y comparación simultánea de 
todos los establecimientos que se encuentran en el espacio). 
• Posee la Propiedad de Independencia  de las Alternativas 
Irrelevantes (Chasco Yrigoyen & Otero, 1997): el modelo no 
puede asignar pesos diferenciales en cuanto al aumento o 
disminución de probabilidad de elección de un local comercial 
cuando se introduce una nueva alternativa. 
• Posee la Propiedad de la Regularidad de la Elección Espacial: no 
puede medir efecto de agrupación en cuanto aumento o 
disminución de la probabilidad de elección. 
Modelo Logit Anidado de McFadden (1977) 
Este modelo representa las elecciones individuales de los consumidores a 
partir de las alternativas disponibles en el mercado, los atributos observables de 
dichas alternativas, el modelo de elección individual y distribución de los patrones 
de la población (Sánchez Navarro, 2013). 
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Modelo Logit de Destinos Competitivos 
Este modelo fue creado por Fotheringham (1983) y Fotheringham y O’Kelly 
(1989). Pretende ser una versión superadora de los modelos logit multinomial y 
logit anidado y parte de dos supuestos: 1) La capacidad humana para procesar 
grandes cantidades de información tiene un límite, por lo cual la elección espacial 
es el resultado de un proceso jerárquico en el cual se selecciona un cluster de 
alternativas, 2) Debido a que el espacio es continuo, la composición de los 
clusters que percibe el consumidor es diferente a la que percibe el modelizador, 
de forma tal que cada función de utilidad de las alternativas se pondera por la 
probabilidad de que esa alternativa sea evaluada por un individuo (Kosiak de 
Gesualdo, Sánchez de Dusso, Sánchez Rossi, Alessandría y Etcheverría 2006). 
 
c) Modelos Dinámicos Espaciales 
Estos modelos incorporan la variable temporal a la modelización, 
permitiendo la evaluación espacio-temporal de las áreas de mercado (Kosiak de 
Gesualdo et al., 2006). 
 
Enfoque de la Evaluación Directa de la Utilidad 
Se diferencian de los modelos de enfoque de Preferencias Reveladas es 
que la función de utilidad de los establecimientos es evaluada de forma “directa” 
de establecimientos reales o simulados, utilizando una técnica de Análisis 
Conjunto (“Conjoint”). Los parámetros que se estiman en estos modelos reflejan 
las características de los establecimientos comerciales existentes en el área 




De esta manera se concluye con la revisión de los grupos más importantes 
de modelos predictivos de áreas de mercado. Los últimos se mencionaron 
superficialmente para conocer la existencia de los mismos y sus utilidades; pero 
esta investigación se centrará en la aplicación del modelo elaborado por el Dr. 
David L. Huff, quien forma parte del grupo asesor de ESRI para el desarrollo de 
herramientas que permitan utilizar los sistemas de información geográfica en el 
área de marketing así como otras herramientas que no están concebidas para 
fines de marketing, pero que pueden tener utilidad en el área, como la extensión 
Network Analyst de ArcGIS, en especial su herramienta Service Area. 
 
2.3.3. Modelos para estimar áreas de mercado y GIS 
Según Clarke & Hayes (2006) existieron tres etapas importantes en el 
desarrollo de los modelos para la ubicación de locales comerciales: Fase I, la era 
pre-GIS; la Fase II, GIS y herramientas poderosas de modelado espacial; y la 
Fase III, incremento en la sofisticación. En el cuadro que se presenta a 





Cuadro 1. Características de las etapas de desarrollo de modelos para 
ubicación de locales comerciales. Resumido de Clarke y Hayes (2006). 
 Fase I: Era Pre-
GIS 










Según el instinto 
basado en la 
experiencia 
Se basa en la ubicación 
y distancias desde y 
hacia centros 
comerciales 
Se basa en optimizar los 
modelos conociendo 
ubicaciones óptimas para 
maximizar ventas y 
rentabilidad 







base a analogías 
con otros centros 
comerciales 
Uso de herramientas 




de influencia (buffers) 




Modelos de interacción 
espacial o 
gravitacionales. 
Se crean nuevos canales de 
distribución, nuevos 
métodos de crecimiento 
empresarial mediante 





no se podía medir 
interacciones 
espaciales ni flujo 
de consumidores. 
Diferentes técnicas 
para estimar áreas de 
mercado y diferencias 
en el tratamiento de la 
competencia. Modelos 
de difícil calibración, 





Como se mencionó el en punto anterior, existen diferentes fases en el uso 
de modelos de estimación de áreas de mercado y su incorporación en los 
Sistemas de Información Geográfica. A continuación se profundizará sobre las 
herramientas GIS que se aplican actualmente en marketing geográfico, 
comenzando con las más poderosas y específicas, para luego detallar dos 
herramientas que tienen aplicación en geomarketing, que están incorporadas en 
los GIS y que serán probadas en la presente investigación. 
 
2.3.3.1. Extensión Bussiness Analyst de ArcGIS® de ESRI 
Esta extensión de ArcGIS® está diseñada específicamente para 
aplicaciones de marketing y posee herramientas más completas que el script 
mencionado en el ítem anterior. 
La herramienta posee tres objetivos principales: 
1- Permite obtener información precisa sobre dónde ubicar, 
expandir y/o consolidar un negocio 
2- Mediante el uso del perfil de los clientes y análisis de marketing 
ayuda en la determinación de nuevas áreas donde se puedan 
localizar nuevos clientes para dirigir estrategias de marketing 
3- Permite a los departamentos de ventas aumentar su eficiencia 
mediante la optimización de las áreas de mercado 
 
Esta extensión incluye información de industrias, centros comerciales e 
información demográfica (válida para los Estados Unidos), herramientas de 
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mapeo y análisis, mapas de base y redes viales (válidos para Estados Unidos), 
servicio de geolocalización y la extensión ArcGIS Network Analyst descripta en 
puntos anteriores (ESRI, 2013). 
Esta herramienta posee incorporada el modelo de Huff para estimar áreas 
de mercado de una manera más completa, permitiendo la incorporación de 
diferentes variables de atracción, mientras que el Script permite sólo una, y 
permitiendo realizar en análisis con un solo local comercial, mientras que el Script 
permite el análisis con más de un local comercial. 
Para la utilización de esta extensión se requiere una licencia adicional que 
debe ser comprada a ESRI, por lo cual no fue incluida en esta investigación. 
 
2.3.3.1. Script Huff Model de ArcGIS® de ESRI 
Este script permite incorporar un modelo de interacción espacial al Sistema 
de información Geográfica de ESRI. Calcula un modelo gravitacional en donde se 
estima la probabilidad de que los consumidores que se encuentran en un sitio de 
origen1 realicen sus compras en los locales que se encuentran en el set de datos. 
A partir de estas probabilidades se calculan las ventas potenciales en base a la 
información de población.  
Ya que es un modelo gravitacional, depende en gran medida del cálculo de 
la distancia. Esta herramienta puede utilizar dos conceptos de distancia: el de 
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Distancia Euclidiana2 y como tiempo de viaje a través de una red vial (ESRI®, 
2013). 
Para diferenciar qué tan atractivo es un local comercial respecto a otro, se 
utiliza una medida de utilidad en conjunto con la distancia que puede ser volumen 
de ventas, número de productos en el inventario, metros cuadrados del salón de 
ventas, tamaño de la parcela del local comercial. El modelo de Huff permite 
describir mercados basados en probabilidad para ubicaciones de locales 
comerciales en el área de estudio, modelar el impacto económico que podría 
causar la aparición de un nuevo local comercial en la zona de estudio, predecir 
áreas potenciales de ventas, que puede definir nuevos sitios para la colocación de 
locales comerciales o planificar estrategias de ventas (ESRI®, 2013). 
 
2.3.3.2. Extensión Network Analyst de ArcGIS® de ESRI 
Las redes forman parte fundamental de la vida y las actividades realizadas 
por el hombre. Estas redes pueden ser carreteras, cables, tuberías de gas, de 
petróleo, etc. y todas ellas reflejan el movimiento contante en su interior de 
(Barrientos Martínez, 2007). 
ArcGIS® de ESRI incorpora en su sistema esta extensión que permite 
realizar análisis espaciales basados en redes, como pueden ser análisis de ruta, 
análisis de ruta más corta, direcciones de viaje, distancia a la instalación más 
cercana, área de servicio y locación-asignación (ESRI, 2013). 
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Estos análisis se realizan basados en una red. La red interior de ArcGIS® 
está constituida geométricamente por dos componentes: los nodos (junctions) y 
los ejes (edges). Estos componentes están asociados a elementos de la vida real 
como pueden ser calles, tuberías, líneas eléctricas, entre otros para los ejes y 
paradas, intersecciones, válvulas, entre otros para los nodos (Barrientos Martínez, 
2007). 
 
Figura 2. Componentes de una Red. Tomado de: Barrientos Martínez (2007). 
 
Las redes dentro del Sistema de Información Geográfica están divididas en 
dos grandes grupos: las geométricas y las de transporte. 
Las redes geométricas representan el flujo e intercambio al interior de un 
sistema definido de relaciones.  Un ejemplo de estas redes son las de distribución 
de agua, gas, petróleo o electricidad y facilitan el control y la administración de 
flujos mediante reglas precisas de circulación que se encuentran bien definidas en 
los nodos, que representan transformadores, válvulas, cierres, etc. (Barrientos 
Martínez, 2007). 
Las redes de transporte, en las cuales nos centraremos en esta 
investigación, representan las principales características de la circulación 
vehicular en un área determinada. A diferencia de las redes geométricas, el flujo 
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al interior de esta red es libre, excepto que existan restricciones o límites de 
desplazamiento (Barrientos Martínez, 2007). 
Con esta configuración de redes, la extensión Network Analyst permite 
realizar análisis basados en la distancia de redes. Estas distancias pueden 
medirse en metros o utilizar el tiempo como medida de distancia. 
Los análisis de redes incorporados en los sistemas de información 
geográfica se basan en la Teoría de los Grafos. Esta teoría se originó por la 
resolución del problema de los Puentes de Königsber. El problema fue resuelto 
por Leonhard Euler en el año 1973 (Foulds, 1992). 
Un grafo es una estructura matemática definida por dos conjuntos que se 
relacionan entre sí mediante una función de asociación. Un elemento son los 
nodos o vértices y el otro elemento son las aristas o arcos. Normalmente se 
representan los nodos en forma de círculos y los arcos en forma de líneas. 
Cuando se da una relación de un nodo a otro de forma no recíproca se dice que el 
arco es dirigido y se representa por una línea terminada en flecha que apunta 
hacia el nodo donde la relación se satisface (Restrepo & Marín Sepúlveda, 2011). 






Figura 3. Representación geométrica de un grafo. Tomado de Restrepo & 
Marín Sepúlveda (2011). 
Para la aplicación de la Teoría de los Grafos, los Sistemas de Información 
Geográfica utilizan índices y matrices que permiten conocer la estructura de la 
red, para determinar el grado de conexión entre los nodos o la evolución de esta 
conexión en el tiempo (Insaurralde & Cardozo, 2010). 
Se utilizan las siguientes medidas para conocer la estructura de la red: 
medidas de conectividad (determina el grado de conexión recíproca entre los 
vértices, Cardozo, Gómez, Parras, 2009), medidas de accesibilidad (permiten 
analizar la organización espacial de los nodos de un grafo y los procesos de 
competencia que se establecen según el acceso de un nodo a los siguientes) y 
medidas de centralidad (reconocen la posición topológica de los nodos dentro del 
grafo, Insaurralde & Cardozo, 2010). 
La extensión Network Analyst de ArcGIS® de ESRI utiliza el algoritmo 
Dijkstra para calcular rutas más cercanas y matrices de coste. Este algoritmo 
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permite buscar la trayectoria más cortas desde un punto de origen s a una 
ubicación de destino d, manteniendo un conjunto de confluencias S, cuya 
trayectoria más corta final desde s ya se ha calculado. Repetidas veces el 
algoritmo encuentra la confluencia del conjunto de confluencias que posee la 
estimación de la trayectoria más corta mínima y la agrega al conjunto de 
confluencias S. De esta manera actualiza las estimaciones de distancia más corta 
de todos los vecinos de esta confluencia que no están dentro de S y continúa 
hasta que esta confluencia de destino se agrega a S (ESRI, 2013). 
Una de las herramientas de esta extensión es Service Area (Área de 
Servicio) que permite crear un área de influencia medida a través de la red vial en 
tiempo o distancia desde un lugar específico, lo cual permite evaluar la 
accesibilidad de este sitio específico. 
Las áreas de servicio concéntricas muestran cómo varía la accesibilidad 
con los impedimentos3. Una vez que se encuentra definida el área de servicio se 
puede identificar cantidad de personas, superficie de tierra o cantidades de 
cualquier variable se encuentran dentro de esa zona (ESRI, 2013). Si bien esta 
herramienta no está concebida específicamente para estudios de marketing se 









La investigación será realizada en el área del ejido urbano de la ciudad de 
Comodoro Rivadavia, en la provincia de Chubut, en la Patagonia Argentina. Las 
coordenadas geográficas de la ciudad son: 45º52’ latitud sur y 67º30’ longitud 
oeste. En el Mapa 1 se observa la ubicación de la ciudad. 
Los mapas de la presente investigación se confeccionaron en Sistema 
Posgar 1994, el cual es el utilizado por el Instituto Geográfico Nacional de la 
República Argentina. La ciudad de Comodoro Rivadavia se caracteriza por tener 
una estructura urbana lineal, ya que la ciudad fue construida entre los cerros que 
la delimitan hacia el oeste y el mar hacia el este. El ejido urbano se fue 
desarrollando hacia el norte y sur de la ciudad, especialmente hacia el norte, 
constituyendo barrios que se encuentran separados del ejido principal. En el 
Mapa 2 se puede observar la conformación del ejido urbano de la ciudad con sus 
diferentes barrios. 
En la zona centro de la ciudad se encuentra la mayor parte del comercio, 
aunque en los últimos años se han desarrollado emprendimientos comerciales 
fuera del casco céntrico, intentando evitar la acumulación de gente y vehículos en 
esta zona. 
En la zona sur de la ciudad de encuentran barrios residenciales y el barrio 
industrial, en donde se encuentran las bases de las empresas que brindan 
servicios a las Operadoras Petroleras, principal actividad de la zona. 
En la zona norte, existen numerosos barrios residenciales, que se fueron 
conformando históricamente, productos de campamentos y asentamientos 
petroleros (Díaz, 2011). Estos barrios se encuentran comunicados con el centro 
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de la ciudad por la Ruta Nacional Nº3 y dos caminos alternativos pavimentados 
que cruzan por el cerro principal de la ciudad: el Cerro Chenque.  
La ciudad presenta en la actualidad problemas graves de congestión 
vehicular  (El Patagónico, 2007) debido a un crecimiento desmedido de la 
población que no fue acompañado por un crecimiento en los servicios. El centro 
de la ciudad se encuentra colapsado de vehículos, no existen sitios para 
estacionamiento y los vehículos livianos y pesados que transitan por la Ruta 
Nacional Nº3 que comunica la zona costera de la Patagonia Norte con la 
Patagonia Sur deben pasar obligadamente por el centro de la ciudad. 
Por este motivo, los nuevos emprendimientos comerciales tienden a buscar 
zonas más o menos alejadas del centro en donde puedan desarrollar sus 
actividades y brindar una mejor atención a sus clientes, en zonas menos 













El objetivo de la investigación será desarrollar una metodología general que 
pueda ser utilizada para aplicaciones de geomarketing. 
 Los objetivos específicos del trabajo serán: 
• definir territorios de ventas con el uso de la herramienta Área de 
Servicio de Network Analyst y el script Huff model y realizar una 
comparación de ambas metodologías, 
• identificar la competencia e incluirla en el Huff model ,y  
• utilizar los resultados obtenidos para planificar estrategias de 
marketing dirigidas a la población adecuada. 
 
4. METODOLOGÍA Y DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 
Para responder la pregunta ¿Dónde se ubican los potenciales clientes del 
Almacén de Vinos? se utilizarán dos metodología diferentes. La primera estimará 
el área de venta en base al tiempo de viaje que demora una vehículo en llegar 
hasta el local, utilizando una red vial para conformar un Network Dataset. Se 
utilizará la herramienta de la Extensión Network Analyst- Service Area con valores 
de impedimento de 5, 10 y 15 minutos para determinar áreas cercanas a la 
vinoteca. El mismo análisis, será implementado con valores de impediemento 
diferentes que permitan observar las diferencias en las áreas de servicio 
obtenidas. La red vial de la ciudad de Comodoro Rivadavia se obtuvo de 
OpenStreetMap que son de libre acceso. 
	  	  
47 
OpenStreetMap (OSM) es un proyecto comunitario que reúne información 
de la red vial mundial. Este proyecto comunitario es llevado adelante por la 
Fundación OSM, que es una fundación sin fines de lucro registrada en Inglaterra. 
El proyecto OSM incluye a más de 500.000 voluntarios en todo el mundo (OSM 
Foundation, 2013). Este proyecto, es producto de un fenómeno relativamente 
reciente, en el cual gran cantidad de voluntarios, que no poseen un entrenamiento 
avanzado en Sistemas de Información Geográfica, proveen información 
geográfica de todo el mundo, que puede ser o no ser precisa mediante el uso de 
la web y los dispositivos tecnológicos actuales. Este fenómeno fue denominado 
Información Geográfica Voluntariada (Volunteered Geographic Information) por 
Goodchild (2007) y ha tenido un gran auge en los últimos años. Algunos otros 
proyectos de este tipo son Wikimapia y Flikr (Goodchild, 2007). 
 Una vez estimadas las áreas cercanas a la vinoteca se superpondrán 
sobre una capa de Radios Censales, en donde se encuentran los datos del censo 
poblacional realizado en el año 2001 por el INDEC (Instituto Nacional de 
Estadistica y Censo). Los datos del último censo poblacional, realizado en el año 
2010 aún no se han publicado oficialmente, por este motivo se utilizan los del 
2001. De esta manera se puede obtener información de las zonas con mayor 
concentración de población, o zonas pobladas con indicadores económicos más 
favorables para planificar estrategias de marketing. 
La segunda metodología utilizará el scrip Huff model (modelo de Huff) para 
estimar las áreas de venta utilizando las siguientes variables:  
• Como medida de distancia se utilizará el tiempo de viaje en vehículo 
que se demora en llegar al local utilizando la red vial de 
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OpenStreetMap para la ciudad de Comodoro Rivadavia. En el 
artículo publicado por Okabe y Okunuki e el 2001, se muestra que se 
puede utilizar en lugar de la Distancia Euclidiana, la distancia en una 
red, volviendo más preciso el análisis. Si bien en este artículo se 
presentan las modificaciones que se deben realizar en la fórmula del 
modelo de Huff y su incoproración al GIS, el script utilizado en la 
presente investigación ya tiene incoporada la función para poder 
trabajar con un Network dataset. 
García Palomares & Gutiérrez Puebla (2008), establecen que el 
cálculo de distancias euclidianas en los modelos de estimación 
directa basados en redes viales constituyen una apoximación poco 
realista, ya que los peatones siguen la estructura de la red vial y no 
caminan en línea recta. 
• Se utilizará, además de la ubicación del Almacén de Vinos, la 
localización de las vinotecas que representan la competencia directa 
y que se encuentran cerca del almacén. La localizaciones del 
almacén y de la competencia se ubtuvieron mediante el uso de 
Google Earth, creando marcas en los sitios de ubicación y luego 
importando el archivo desde ArcGIS®. 
• Para generar las probabilidades de venta se utilizó el archivo de 
Radios Censales con la información del censo poblacional del año 
2001 (INDEC, 2001), se utiliza como información la población total 
de cada radio censal.  
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• Como medida de qué tan atractivo es el local comercial se utilizó la 
cantidad de metros cuadrados de salón de venta. Otros parámetros 
que se utilizan en el Modelo de Huff son número de productos en el 
inventario, detalle de ventas anuales como medida de atracción al 
local comercial. Estos parámetros son más difíciles de conocer en 
las vinotecas que representan la competencia, por lo cual se 
seleccionó la superficie del salón de venta para correr el modelo. 
 
Las preguntas de investigación planteadas serán respondidas mediante los 
siguientes procedimientos: Mediante los dos métodos antes descriptos se 
generan las áreas de ventas para responder a la primera pregunta de 
investigación planteada: ¿Dónde se encuentran ubicados los potenciales clientes 
del Almacén de Vinos? La segunda pregunta ¿Cómo se distribuye espacialmente 
la competencia del Almacén de Vinos? se resuelve mediante la georreferenciación 
de las vinotecas más competitivas de la zona, incluyéndolas en los dos métodos 
anteriores para estimar también sus áreas de venta y ver cómo se solapan. La 
georreferenciación de las vinotecas que representan la competencia fue realizada 
mediante la geolocalización con Google Earth. Se colocaron Marcas de posición 
en los sitios donde se ubican las vinotecas y luego las posiciones fueron 
guardadas como archivo .kmz. Luego este archivo fue importado con ArcGIS 
Toolbox, mediante la herramienta KML to Layer, ubicada en el toolbox Conversion 
Tools. 
Para responder ¿Cómo beneficia la localización del depósito y local de 
venta al público al Almacén de Vinos en su estrategia comercial? Se analizarán 
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los resultados de los modelos obtenidos y se compararán con las áreas de 
mercado, en términos de cantidad de población alcanzada por las mismas, de las 
vinotecas de la competencia, esto sugerirá si su ubicación actual implica una 
ventaja competitiva. 
Por último, para saber cómo se combinan las variables de distancia, 
ubicación y atracción del local comercial se analizarán en detalle los resultados 
obtenidos del modelo de Huff, el cual utiliza estas variables para estimar 
probabilidades de venta y áreas de mercado.  
Para conocer cómo afecta la ubicación de un nuevo local comercial que 
represente una competencia se configura el modelo de Huff con una ubicación 
teórica y una variable de atracción idéntica al Almacén de Vinos. En la Figura 4 se 
































Figura 4. Diagrama de metodología empleada. 
Set de Datos: 
• Red vial de OpenStreetMap 
• Datos del censo de población del 2001 (INDEC, 2001) 
• Ubicación del Almacén de Vinos y dato de m2 del local de ventas 
• Ubicación de la competencia y dato de m2 de local de ventas 
Se crea un Network Dataset con la Red Vial: 
• Se calcula tiempo de viaje en base a velocidades máximas 
que se encuentran en el Cuadro 1. 
• Se selecciona Conectividad “Any vertex”. 
• Se adicionan 0,084 minutos (5 segundos) por cada giro. 
• No se utiliza el atributo “Oneway” 
• No se selecciona la opción “directions” 
• No se utlizaron datos de elevación. 
• 	  
Con la Red vial configurada se utiliza 
la herramienta Service Area de la 
extensión Network Analyst. 
• Se generan áreas de servicio 
mediante polígonos. 
• Las áreas de servicio poseen 
5, 10 y 15 minutos desde las 
vinotecas. 	  	  
Se utiliza la Red Vial para configurar 
el modelo de Huff, considerando los 
tiempos de viaje en minutos en la red 
en lugar de la distancia Euclidiana. 
• Se corre el modelo de Huff 
para todas las vinotecas 
utilizando como medida de 
atractividad de los locales 
comerciales la superficie del 
salón de venta (en m2) 
• Se corre el modelo de Huff con 
la inclusión de una nueva 
vinoteca  	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4.1. Set de datos 
Los datos que se utilizaron para la presente investigación se enumeran a 
continuación: 
• Red vial de OpenStreetMap de la ciudad de Comodoro Rivadavia. 
• Datos del censo poblacional de Comodoro Rivadavia (población 
total por radio censal) del INDEC (2001). 
• Shapefile con la ubicación, nombre y superficie de salón de ventas 
del Almacén de Vinos. 
• Shapefile con la ubicación, nombre y superficie de salón de ventas 
de las vinotecas que representan la competencia. 
• Shapefile con el ejido urbano de la ciudad de Comodoro Rivadavia, 
utilizado como Área de Estudio. 
• Shapefile con el catastro de la ciudad de Comodoro Rivadavia (este 
no se utiliza en los modelos, sólo para las salidas gráficas). 
 
4.2. Acondicionamiento de los datos de la Red Vial 
Los datos de la red vial obtenidos de OpenStreetMap poseen datos de 
tipos de vías, longitud en metros y nombre de la vía. En campo en donde se 
establece el sentido de la vía Oneway posee valores de 0 y 1 (“0” para las vías de 
doble sentido y “1” para las vías de sentido único), pero no se especifica si el 
sentido es “desde hacia” ( From To, FT) o “hacia desde” (To From), por lo cual 
este atributo no se incluyó en el análisis por estar incompleto. 
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• Con los datos de tipos de vías se configuró la velocidad promedio en 
cada una de ellas basado en las velocidades máximas permitidas en 
la Ley Nacional de Tránsito 24.449 y el conocimiento del lugar. En el 
cuadro a continuación se detallan las velocidades promedio 
establecidas en cada tipo de vía, de acuerdo a la clasificación 
otorgada por OpenStreetMap. 
 
Cuadro 2. Velocidades promedio en km/h para cada tipo de vía. 




















Living Street 10 
Footway 10 
Construction 100* 
*Esta es la velocidad máxima de la ruta actual. La vía en construcción se 




Con el dato de las velocidades promedio en cada tipo de vía y la longitud 
de los tramos de vías se calcularon los campos FT_Minutes y TF_Minutes que 
expresan el tiempo de viaje en cada segmento en minutos. Para realizar este 
cálculo se utilizó el Field Calculator con la siguiente fórmula: 
 
 
T= ( M x K) 
       V 
Donde, 
T: tiempo de desplazamiento 
M: longitud del segmento en metros 
K: constante de tiempo 
V: velocidad de unidades de distancia por unidad de tiempo 
 
4.3. Configuración del Network Dataset 
Para la configuración del Network Dataset se utilizó el asistente para la 
creación del mismo.  
Se utilizó sólo la red vial para que participe del Network Dataset y se 
configuraron los siguientes parámetros: 
• Conectividad: Any vertex, esto significa que la conectividad se 
realizará sobre cualquier vértice del segmento, incluyendo los 
puntos finales. 
• Se asignó una demora de 5 segundos en los giros (0,084 minutos). 
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• En el atributo Oneway se definieron como Trasversables todas las 
opciones (este campo tiene datos por defecto que no serán 
utilizados en el análisis). 
• No se utilizaron valores de elevación. 
• No se seleccionó la opción “Directions”. 
 
4.4. Configuración de Service Area 
Para la configuración de la herramienta de Áreas de Servicio se utilizaron 
los siguientes parámetros: 
• Se cargaron como facilities las ubicaciones de todas las vinotecas, 
incluyendo el almacén de vinos. 
• Se estableció que se generen áreas de servicio de 5, 10 y 15 
minutos desde el sitio de ubicación de los locales comerciales. 
• También se generaron áreas de servicio de 3, 5 y 7 minutos desde 
el sitio de ubicación de los locales comerciales. 
• Se permiten los giros en “U” en las intersecciones y finales de 
segmentos. 
• No se utilizó la restricción de sentido “Oneway”. 
• Se solicitó la generación de polígonos detallados superpuestos. 
• Para la ubicación de las vinotecas se utilizó una tolerancia de 
búsqueda de 50 metros. Se realizó este análisis también con una 
tolerancia de 20 metros. 
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• Se solicitó que se generen líneas superpuestas para delimitar las 
áreas de servicio dentro de la red vial. 
 
4.5. Configuración de Huff model 
El modelo de Huff arroja una serie de resultados que son almacenados en 
la tabla de atributos del output y que pueden ser representados gráficamente para 
observar sus diferencias. En este caso, como se utilizó como base el archivo de 
Radios Censales con datos de población, los resultados fueron almacenados 
usando como unidades los Radios Censales. En primer lugar, el modelo de Huff 
calcula las probabilidades de que los consumidores que se encuentran en un 
radio censal X asistan a la vinoteca. En este cálculo, además de tenerse en 
cuenta el tiempo de viaje en la red vial y la ubicación del local comercial, se 
considera el tamaño del local, como medida de atracción hacia los potenciales 
clientes. Las superficies de los salones de venta de las diferentes vinotecas se 
encuentran en el Cuadro 3. 
Para la configurar el modelo gravitacional de Huff se establecieron los 
siguientes parámetros: 
• Como Store Locations se utilizó el archivo de ubicaciones de las 
vinotecas, incluyendo el almacén de vinos. 
• Como medida de atractividad del local comercial se utilizó la 
superficie del salón de ventas de cada uno. En el cuadro a 




Cuadro 3. Superficies de salones de venta de vinotecas (en m2) 




Los Ñires 24 
Bon Vivant 40 
Almacén de Vinos 70 
 
• Para el área de estudio se consideró el Ejido Urbano de Comodoro 
Rivadavia. 
• En el cálculo de distancias de solicitó que se realice mediante el uso 
de tiempos del viaje de la red vial, en lugar de la distancia Euclidiana 
que se encuentra por defecto. 
• En las opciones de Huff model se determinó que se generen Áreas 
de Mercado en base a los orígenes de los Radios Censales. 
• Como medida para estimar las ventas potenciales se utilizó el campo 




5. RESULTADOS Y ANÁLISIS 
5.1. Resultados de los modelos obtenidos con la herramienta Service 
Area, de Network Analyst 
Las áreas de servicio de 5 minutos del Almacén de Vinos y la vinoteca Bon 
Vivant son muy similares dada su ubicación cercana. Se encuentran ubicadas a 4 
cuadras una de la otra. Se observan diferencias mínimas en la zona suroeste del 
estas áreas de servicio, así como una diferencia en la zona noreste del área en 
una zona que no se encuentra poblada y se encuentran vías que comunican el 




Mapa 3. Resultado de Service Area de Network Analyst con valores de impedimento de 5, 10 y 15 minutos.
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Las áreas de servicio de las vinotecas Musters y Los Ñires son similares 
entre ellas por su ubicación más cercana al centro de la ciudad, diferenciándose 
de las áreas de servicio del Almacén de Vinos y vinoteca Bon Vivant en su zona 
noroeste, ya que no se encuentra incluida la zona de la ciudad que se encuentra 
construida al pie del cerro Chenque. 
Lo mismo sucede con las áreas de servicio de 10 minutos: son similares 
entre el Almacén de Vinos y Bon Vivant, con pequeñas diferencias en la zona 
noreste principalmente, en donde el Almacén de Vinos tiene un área de servicio 
que abarca más calles del barrio Km-3 de la zona norte de la ciudad. 
En cuanto a las áreas de servicio de 10 minutos de las vinotecas Musters y 
Los Ñires, son similares entre ellas, y tienen una extensión más hacia la zona 
norte de la ciudad que las del Almacén de Vinos y Bon Vivant, siendo más 
restringida hacia la zona oeste de Comodoro Rivadavia. 
En las áreas de servicio de 15 minutos se observa el mismo 
comportamiento anterior: el Almacén de Vinos y Bon Vivant son similares, 
Musters y Los Ñires son similares y estas últimas se expanden más hacia la zona 
norte de la ciudad y se restringen hacia el oeste de la ciudad. 
Este comportamiento de mayor extensión de las áreas de servicio de las 
vinotecas Musters y Los Ñires hacia los barrios de la zona norte, se debe a que 
estos dos locales están más próximos a la Ruta Nacional Nº3, la cual admite una 
velocidad de circulación más alta que las calles residenciales y avenidas y 
comunica la zona norte y sur de la ciudad. 
En el análisis realizado con valores de áreas de servicio de 3, 5 y 7 minutos 
se observa que los tamaños de las áreas varían proporcionalmente a tiempo de 
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viaje (Ver Mapa 4). En ambos análisis se observa que las Áreas de Servicio de 5 




Mapa 4. Resultado de Service Area de Network Analyst con valores de impedimento de 3, 5 y 7 minutos.
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5.2. Superposición de áreas de servicio y datos poblacionales 
 
Para obtener una medida de cuánta población es alcanzada por las áreas 
de servicio de las vinotecas se superpuso la capa de Radios Censales que 
contiene información de población total en cada radio censal con las áreas de 
servicio de 0-5 minutos, de 5 -10 minutos y de 10-15 minutos. Luego se 
confeccionó una tabla en la cual figuran los valores de población total en cada 
área de servicio para cada vinoteca.  
Este método constituye una estimación de la población alcanzada, ya que 
en los límites del área de servicio, los radios censales fueron cortados , pero los 
valores de población total se mantuvieron iguales, es decir, no son proporcionales 
a la sección de radio censal. En el Mapa 5 se pueden observar gráficamente los 
resultados obtenidos. 
A continuación se detallan los valores de población total alcanzados por las 




Cuadro 4. Población total que se encuentra dentro de las áreas de servicio 
de las vinotecas. 
 Población total por vinoteca 
Almacén 
de Vinos 





38.621 42.168 27.201 26.542 
5-10 
minutos 
73.221 71.465 65.607 67.541 
10-15 
minutos 
64.620 59.145 76.084 78.191 
 
En este cuadro se puede observar, tal como lo expuesto en el punto 5.1. 
que los valores son similares entre Almacén de Vinos y Bon Vivant, mientras que 
los Ñires y Musters poseen también valores similares. Esto sucede por la 
ubicación cercana que poseen las dos primeras vinotecas y la ubicación cercana 
que poseen las vinotecas restantes y la conectividad en la red vial dada su 
ubicación. Dadas estas similitudes entre vinotecas, las denominaremos de aquí 
en adelante como Vinotecas Grupo 1 (Almacén de Vinos y Bon Vivant) y 
Vinotecas Grupo 2 (Los Ñires y Musters). 
Las Vinotecas del Grupo 1 difieren levemente en los valores de población 
alcanzados en sus áreas de servicio. En el área de servicio de 0-5 minutos, llega 
a más población la vinoteca Bon Vivant (42.168 individuos) mientras que en las 
áreas de servicio de 5-10 y 10-15 minutos es el Almacén de Vinos el que llega a 
más cantidad de población dada su ubicación en la red vial. 
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Lo mismo ocurre con las Vinotecas del Grupo 2, en el cual Los Ñires llega a 
mayor cantidad de habitantes que Musters en el área de servicio de 0-5 minutos, 
pero es Musters quien tiene llegada a más cantidad de población en las áreas de 










5.3. Identificación de áreas de alta población fuera de las Áreas de 
Servicio. 
Para identificar zonas que se encuentran fuera de las áreas de Servicio, y 
por lo tanto, que son lejanas a los locales comerciales, se realizó una 
superposición de los datos poblacionales con las áreas de servicio obtenidas con 
la herramienta Service Area de Network Analysis. 
Dado que los radios censales utilizados para el presente estudio poseen 
áreas variables, los datos poblacionales se grafican de dos formas diferentes para 
identificar las áreas más pobladas. La primera forma que se grafica en el Mapa 6 
representa la población total que existe en el radio censal. La segunda forma 
mostrada en el Mapa 7 representa la población total normalizada con el área del 
radio censal, por lo cual se muestra la densidad poblacional en habitantes/m2. Los 
datos poblacionales se superponen con las áreas de servicio de 5, 10 y 15 
minutos para identificar zonas de interés de venta fuera de las mismas. 
En la superposición observada en el Mapa 6, se observan áreas que 
poseen gran cantidad de habitantes fuera del alcance de las áreas de servicio 
principalmente en la zona norte de la ciudad y en la zona oeste, correspondientes 
a los barrios Laprida, Ciudadela, San Cayetano y Cordón Forestal. 
En la superposición observada en el Mapa 7, se observa que las áreas más 
densamente pobladas están en la zona céntrica de la ciudad, por lo cual están 
incluidas dentro las áreas de servicio. Igualmente, pueden identificarse tres zonas 









Mapa 7. Identificación de áreas de alta densidad poblacional fuera de las Áreas de Servicio. 
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5.4. Resultados del Modelo de Huff 
En el Mapa 8 se observa que el Almacén de Vinos posee las 
probabilidades de que los consumidores asistan más altas de todas las 
vinotecas, siendo los radios censales más cercanos los que poseen 
probababilidades más altas y bajando los valores de probabilidad a medida que 
nos alejamos del local comercial. De todas formas, la zona norte y oeste de la 
ciudad figuran con probabilidades de entre 0,4 y 0,6, mientras estas mismas 
zonas figuran con probabilidades de 0,2-0,4 para la vinoteca Bon Vivant y 0,1-
0,2 para las vinotecas Los Ñires y Musters. Esto se debe, en gran medida a 
que el Almacén de Vinos posee la superficie de salón de ventas más grande de 




Mapa 8. Modelo de Huff. Probabilidades. 
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En segundo lugar, el modelo de Huff calcula el número de ventas 
potenciales por cada radio censal. En el Mapa 9 se muestran los resultados 
obtenidos. En este aspecto se puede visualizar de manera más simple la 
importancia que tiene para el modelo la variable de atracción del local, en este 
caso m2 de superficie de salón de ventas. En las ventas potenciales del 
Almacén de Vinos, el local comercial con mayor superficie (ver Cuadro 3), 
posee las ventas potenciales más elevadas, con un total de 63.361,71, seguido 
por la vinoteca Bon Vivant, con un valor de ventas de 39.656,57, luego seguido 
por la vinoteca Los Ñires y finalmente por Musters.  
En el Cuadro siguiente se detalla la sumatoria de las ventas potenciales 
para cada vinoteca estimados por el modelo de Huff. 
 
Cuadro 5. Ventas potenciales totales estimadas por el modelo de Huff por 
vinoteca. 
Vinoteca Ventas 
Almacén de Vinos 65.361,71 
Bon Vivant 39.656,57 





Mapa 9. Modelo de Huff. Ventas potenciales. 
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Por último, el modelo de Huff estima las áreas de mercado de todos los 
locales comerciales en conjunto, teniendo en cuenta la variable de atracción del 
local. Nuevamente, se puede observar que esta variable es de gran importancia 
para el modelo, ya que se puede observar en el Cuadro 6 que el tamaño de las 
áreas de mercado de las vinotecas está directamente relacionado con la 
superficie del salón de ventas de cada local, por lo tanto, afecta directamente a la 
cantidad de población que está incluida dentro de estas áreas de mercado. 
 
Cuadro 6. Tamaño de las áreas de mercado estimadas por el Modelo de Huff 





Área de Mercado 
Superficie en m2 
Población Total 
Almacén de vinos 158 63.438.739,11 133.953 
Vinoteca Bon 
Vivant 
5 500.719 2.606 
Vinoteca Los 
Ñires 
3 152.205,375 961 
Vinotecta Musters 3 468.837,375 1.970 
 
5.4.1. Incorporación de nueva vinoteca al modelo 
El script para utilizar el modelo de Huff posee una función para incorporar al 
modelo un nuevo local comercial, ya sea para simular un nuevo local de 
competencia o para realizar pruebas en diferentes sitios para seleccionar la 
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ubicación óptima de un local comercial. En este caso se probó ubicar una nueva 
vinoteca, en un lugar cercano al Almacén de Vinos y con una variable de atracción 
(superficie del salón de venta) igual para ver de qué manera responde el modelo. 
En el Mapa 10 se puede observar cómo cambian las probabilidades de los 
radios censales cercanos a las vinotecas, compartiendo ahora, las probabilidades 
de venta con un local comercial de similares características. En este mapa se 
puede observar las probabilidades altas de venta predominantes en el Almacén 
de Vinos y Nueva Vinoteca respecto a las demás de menor tamaño, y como las 
probabilidades de venta aumentan hacia la zona norte de la ciudad para el 
Almacén de Vinos y hacia el oeste de la ciudad para la Nueva Vinoteca. 
Al repartirse las probabilidades de venta entre dos locales de gran 
atracción como el Almacén de Vinos y la Nueva Vinoteca, se observa que las 
demás vinotecas quedan con probabilidades muy bajas de ventas en la mayoría 











5.5. Comparación de ambas metodologías 
Luego de haber comparado los resultados obtenidos con la herramienta 
Service Area de Network Analyst y con el script desarrollado para geomarketing 
Huff model puedo decir que son complementarios. 
La primera metodología utilizada (Service Area, Network Analyst) permite 
identificar zonas de acceso cercano para los potenciales clientes que se acerquen 
en vehículo. Estos modelos podrían ser de gran utilidad para ofrecer un servicio 
de delivery en el cual es de vital importancia conocer los tiempos de acceso a 
cada cliente, identificándolos en cada una de estas zonas. También podría 
utilizarse con tiempos de viaje a pie, para planificar publicidad mediante buzoneo 
a las diferentes zonas del área de mercado. Como pudo observarse en los Mapas 
6 y 7, es posible identificar zonas fuera de las áreas de servicio cercanas que 
cuentan con una población importante a la cual puede llegarse mediante 
publicidad dirigida. 
La segunda metodología, en cambio, establece una comparación directa 
con los locales de la competencia, poniendo énfasis en la variable de atracción y 
generando un modelo predictivo de probabilidades, ventas potenciales, ubicación 
y tamaño de áreas de mercado. Este modelo puede utilizarse para detectar zonas 
con bajas probabilidades de asistencia al local comercial y planificar publicidad en 
esos sectores, ya sea mediante buzoneo, entrega de flyers en sitios estratégicos 
o en otros locales comerciales que no compitan directamente con la vinoteca. 
También se identifican la zonas con ventas potenciales más altas en este modelo, 
lo cual podría resultar beneficioso para ofrecer promociones especiales en estas 
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Mediante los resultados y análisis expuestos en el capítulo anterior puede 
comprobarse la hipótesis planteada, que establece que los conceptos y 
herramientas del Geomarketing apoyan en definir territorios de ventas, identificar 
competencias y planificar estrategias de marketingpara el caso específico del 
Amacén de Vinos en la ciudad de Comodoro Rivadavia. 
Ambas metodologías pueden resultar de gran utilidada para estudios de 
geomarketing. Si bien el tiempo de viaje en a red vial y el tamaño del local 
comercial son de gran importancia al momento de que un cliente haga su 
elección, puede haber otros factores que estén influenciando esta decisión. Otros 
factores pueden ser los precios de los productos ofrecidos, la cantidad de 
productos ofrecidos, la calidad de los productos, las formas de pago que posee el 
local, entre otros. 
Por este motivo, estas herramientas constituyen una aproximación a las 
áreas de mercado que permiten direccionar las estrategias de marketing a los 
sectores indicados e identificar zonas en donde el local comercial no tiene llegada 
y existen potenciales clientes. 
En cuanto a la pregunta de investigación planeatada: ¿Cómo beneficia la 
localización del depósito y local de venta al público al Almacén de Vinos en su 
estrategia comercial? se observa que la localización del local comercial en una 
zona céntrica de la ciudad, sobre una avenida (la Av. Rivadavia) tiene una ventaja 
importante, ya que posee el acceso a la zona norte de la ciudad muy cerca y en la 
avenida la circulación puede realizarse a velocidades más altas que en el resto de 
las calles circundantes. Esto permite acceder y salir del lugar de forma más rápida 
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y sencilla, teniendo acceso directo con otras vías troncales importantes de la 
ciudad, como la Ruta Nº3 que comunica el sector norte y sur de la ciudad. Esta 
ruta además conecta con el sector sur de la ciudad y permite el acceso al 
Almacén de Vinos, mediante a conexión con calles secundarias sin tener que 
ingresar al microcentro de la ciudad, en donde el tránsito es más lento y se 
accede defícilmente a un estacionamiento.  
Esta situación es compartida con la Vinoteca Bon Vivant, que se encuentra 
ubicada a dos cuadras y media del Almacén de Vinos, y puede observarse que 
los modelos obtenidos con la herramienta Service Area son similares en su 
alcance.  
Esta ubicación, en el centro de la ciudad pero fuera del microcentro, con 
accesos y salidas rápidos hacia los barrios de zona norte y oeste de la ciudad, 
permite a la población tener una opción a la cual puede acceder en un corto 
tiempo en vehículo, encontrar fácilmente un sitio donde estacionar, así como 
también le permite a Almacén de Vinos poder planificar un sistema de Delivery de 
vinos, con acceso en corto tiempo a gran parte de la población. 
Respecto a la pregunta ¿Cómo se combinan las variables de localización 
de competencia, ubicación y atracción de local comercial para estimar 
probabilidades de venta y áreas de mercado? Se puede concluir que la variable 
que le otorga una ventaja competitiva sobre los demás almacenes al Almacén de 
Vinos, es la superficie de venta de su local comercial, la cual es considerada en el 
Modelo de Huff y se observa en los mapas de los distintos modelos que tiene un 
gran peso otorgando un área de mercado claramente más grande que la de las 
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demás vinotecas, que tiene llegada a mayor cantidad de población y mayores 
probabilidades de venta en los radios censales alcanzados por el área de 
mercado. Esta variable hace más atractivo al local comercial, lo cual es 
considerado en el Modelo de Huff. 
Existen numerosos factores que son de importancia en la elección de los 
consumidores sobre un local comercial que no se encuentran analizados dentro 
de este estudio, por ejemplo la accesibilidad a estacionamiento, la variedad de 
productos, los precios de los productos, la calidad de la atención, por lo cual, 
estos modelos estudiados representan una herramienta más para optimizar los 
recursos de los comercios. 
 
6.1. Limitaciones del estudio 
La limitación más importante para el desarrollo de esta investigación fue la 
obtención de los datos y la calidad de los mismos. 
La existencia y buena calidad de los datos resultan en aproximaciones más 
cercanas a la realidad, lo cual favorece al aplicar estrategias de marketing en las 
cuales se debe invertir dinero. Esta investigación fue realizada con datos del 
censo población del año 2001, habiéndose realizado ya en Argentina, el censo 
poblacional siguiente en el año 2010. Los datos del último censo aún no se 
encuentran disponibles ni publicados, luego de tres años de realizado el mismo, 
sesgando los resultados obtenidos ampliamente, más aún en ciudades como 
Comodoro Rivadavia que han tenido una expansión demográfica y económica 
importante en los últimos años. Los datos obtenidos por radios censales fueron 
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muy limitados también, detallando solo población total, cantidad de varones y 
mujeres. Los datos obtenidos que hubiesen proporcionado información sobre la 
situación económica de la población, de gran importancia en un estudio de 
geomarketing, se encontraban disponibles sólo en fracciones censales, unidades 
más grandes que los radios censales, los cuales resultan muy generales para 
este estudio. 
Por otro lado, el no haber podido utilizar el sentido de las calles en la 
construcción del Network Dataset también implica que los resultados obtenidos se 
alejan un poco mas de la realidad. Esto sucedió ya que los datos de la Red Vial 
fueron obtenidos de OpenStreetMap, los cuales, si bien son una fuente de datos 
muy valorable, se encuentran incompletos y realizar la actualización de los 
mismos estaba fuera del alcance de este estudio. La Municipalidad de Comodoro 





7. RECOMENDACIONES PARA FUTUROS ESTUDIOS/TRABAJOS 
 
Para futuras investigaciones en este tema se recomienda obtener datos 
más completos y de buena calidad que permitan realizar un análisis más detallado 
de la composición de la población. En esta investigación se podría considerar las 
clases de edad existentes en cada radio censal para seleccionar a la población 
objetivo para el marketing de locales comerciales y los ingresos en cada radio 
censal para estimar con mayor precisión las ventas potenciales.  
El modelo de Huff puede ser empleado también con una ubicación teórica 
de un local comercial, para seleccionar el sitio más apropiado de ubicación; sería 
interesante aplicar esta metodología para ayudar en la toma de decisión previa a 
la ubicación de un local. 
Por último, sería interesante  probar el Modelo Multiplicativo de Interacción 
Competitiva de Nakanishi y Cooper (1974), dado que este modelo considera más 
de una variable de atracción del local comercial, permitiendo introducir mayor 
complejidad al análisis. Este modelo no se encuentra incorporado a herramientas 
SIG como el modelo de Huff probado en este estudio; pero puede calcularse 
mediante herramientas estadísticas y volcarse luego a un mapa para observar los 
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